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This study reexaminesthe dimensions of Internet Banking (IB) Service Quality bythe 
Indonesian internet users.It analyses the impact of the frequency of IB use toward IB users’ 
quality perception. The internet userswere categorized into two types: IB users and non-
users. An online and post mail surveyswere conducted to collect the data. The respondents 
were internet usersfrom: undergraduate accounting lecturers of Indonesian Catholic 
Universities, accounting staffs of private companies, email users, facebook users, and 
tokobagus users. The result indicates not all of the quality dimensions are significant. There 
is a different perception of IB users and non-users.Only assurance is significant for both 
users and non-users. The frequency of IB usealso makesa different perception on quality 
dimension. This study also shows that there is a different quality perception between 
countries. It means that studying internet banking quality or offering the internet banking 
serviceto customers must consider the characteristics of internet users in each area. 
 
Keywords: internet banking, service quality, quality dimensions, frequency of use. 
 
A. Pendahuluan 
Penelitian ini melihat kembali kualitas layanan internet banking (IB) dengan 
mempelajari dimensi kualitas. Ma et al. (2011) telah mempelajari pengaruh dimensi 
kualitas pada „kualitas layanan internet banking‟, namun pada penelitian tersebut 
mengindikasikan bahwa tidak semua dimensi kualitas berpengaruh secara signifikan 
pada kualitas, bahkan terdapat beberapa dimensi yang pengaruhnya negatif. 
Penelitian Ma et al. (2011) dilakukan di China. Penelitian ini mencoba mengujikan 
kembali dimensi kualitas tersebut atas pengaruhnya pada kualitas layanan internet 
banking di Indonesia.  
Penelitian ini bertujuan untuk melihat karakteristik pengguna internet di 
Indonesia atas dimensi kualitas layanan internet banking. Kemudian melihat 
pengaruh dimensi kualitas pengguna internet banking di China apakah sama 
dengan yang terjadi di Indonesia. Selain itu juga menguji pengaruh tersebut jika 
didasarkan pada pengkategorian frekuensi penggunaan internet banking. 
Fokus studi ini adalah melihat besarnya pengaruh dimensi kualitas pada 
persepsi kualitas layanan IB di Indonesia. Selain itu juga memverifikasi kembali 
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apakah pengaruh tersebut positif atau negatif. Karakteristik yang dipelajari dari 
kategori pengguna internet banking adalah mulai dari yang belum menggunakan 
sampai dengan kategori sering menggunakan. Perbedaan dan persamaan dari 
kategori frekuensi penggunaan tersebut juga diinvestigasi. Studi ini menggunakan 
metode regresi multivariat, konsekuensinya adalah untuk dapat melihat pengaruh 
dimensi kualitas pada kualitas layanan internet banking maka dimensi kualitas 
tersebut diperlakukan sebagai variabel. Perlakuan menjadi variabel kualitas ini 
dilakukan pula oleh Ma et al. (2011). 
Studi ini menggunakan asumsi bahwa pertama, pengguna internet di Indonesia 
berada pada tahap awal adopsi,sehingga dimungkinkan karakteristiknya akan 
berbeda pada pengadopsian internet di tahap menengah dan dewasa (Gounaris & 
Dimitriadis, 2003). Kedua, diasumsikan bahwa layanan internet banking yang 
ditawarkan di Indonesia sejajar dan setara antar penyedia layanan. Ketiga, 
diasumsikan bahwa jarak keberadaan pengguna dengan kantor layanan perbankan 
secara konvensional tidak mempengaruhi persepsi kualitas layanan internet banking.  
Kontribusi penelitian ini secara teori adalah mendukung karakteristik dimensi 
kualitas atas pengaruhnya terhadap kualitas layanan internet banking dengan 
memberikan gambaran dalam konteks di Indonesia. Kontribusi secara praktis adalah 
dapat digunakan untuk melihat dimensi mana yang paling diperhatikan oleh 
pengguna maupun calon pengguna internet banking.  
 
B. Tinjauan Pustaka 
 Perlu dipelajari kembali pemahaman tentang E-banking, online banking, dan 
internet banking. E-banking sebenarnya merupakan perbankan elektronik yang dapat 
menggunakan fasilitas misalnya mesin ATM, sms-banking, phone banking, dan 
termasuk juga internet banking. Internet banking juga ada yang menyebut sebagai 
online banking. Namun ada kalangan yang membedakan karakteristik online 
banking dan internet banking (Baten & Kamil, 2010). Online banking adalah fasilitas 
jaringan yang digunakan antar cabang bank sehingga dapat melakukan transaksi 
pada setiap cabang,sehingga yang dimaksud dalam penelitian ini lebih tepatnya 
adalah internet banking.  
 Internet banking pertama kali muncul di Amerika Serikat pada pertengahan 
tahun 1990-an untuk menyediakan layanan yang lebih baik pada nasabah (Chan dan 
Lu 2004: 21). Pada saat ini diperkirakan hampir setiap bank menyediakan fasilitas e-
banking yang di dalamnya termasuk internet banking.  
Manfaat internet banking dapat disebutkan sebagai berikut. Dari sudut pandang 
perbankan:internet banking diperkirakan membawa pada pengurangan biaya 
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(efisiensi) (Ma et al. 2011, Wong et al. 2009, Jayawardhena, 2010), dan meningkatkan 
keunggulan kompetitif  (Ma et al. 2011). Lebih lanjut Ma et al. (2011) menyampaikan 
bahwa internet banking merupakan kanal layanan yang mana pelanggan dapat terus 
menggunakan layanan perbankan dari berbagai lokasi, sehingga memberi nilai lebih 
pada perbankan. Internet bankingjuga memberikan peluang untuk bank dalam 
mengembangkan pasar dengan menarik nasabah baru dari pengguna internet. 
Jayawardhena (2004) memperkirakan biaya transaksi rata-rata dalam internet banking 
hanya 10% dari rata-rata transaksi pada kantor cabang.  
Dari sudut pandang pengguna atau nasabah internet banking dapat memberikan 
manfaat antara lain efisiensi (Wong et al., 2009), nasabah dapat menggunakan 
layanan dari berbagai tempat (Ma et al., 2011). Pengguna IB mendapatkan harga 
lebih kompetitif (misalnya bunga lebih menarik) dan gratis melakukan transaksi 
tanpa batasan waktu dibandingan nasabah berbasis cabang (Jayawardhena, 2004). 
1. Kualitas Layanan Internet banking 
Dimensi kualitas internet banking diuji oleh Ma et al. (2011) dalam pengaruhnya 
terhadap persepsi kualitas layanan internet banking. Terdapat 11 dimensi yang 
diperlakukan sebagai variabel ketika pengujian. 
Sebagai gambaran keterkaitan antara dimensi kualitas dengan variabel persepsi 
kualitas, maka berikut ini ditampilkan model yang digunakan dalam penelitian ini: 
 
Gambar 1: Model Penelitian 
 

















Oval = Un-observed Variables




















Ma et al (2011) menyatakan reliability jika memberikan layanan (service) 
sebagaimana yang dijanjikan. Realiability adalah tingkat kemampuan untuk 
memberikan layanan yang dapat diandalkan, akurat, dan konsisten  [Berry et al. 
1988; Parasuraman et al. 1985, McKinney et al. 2002; Kenova & Jonasson, 2006).  
3. Convenience 
Ma et al. (2011) menyebutkan convenience jika memampukan nasabah 
mengakses bank kapan saja dan di mana saja.  
Wolfinbarger & Gilly (2001) menyatakan bahwa menurut ilmu keperilakuan 
convenience selalu didefinisikan dalam bentuk menghemat waktu dan upaya, 
termasuk upaya fisik dan mental. Kemudahan akses juga termasuk dalam beberapa 
konsep convenience.  
4. Efficiency 
Merupakan kecepatan unduh dan waktu respon. Kecepatan unduh tergantung 
pada isi yang diunduh, perangkat keras komputer dan metode koneksi (Ma et al. 
2011). Kenova dan Jonasson (2006) menyebutkan efisien apabila situs mudah 
digunakan, terstruktur dengan baik, minimum permintaan input informasi dari 
pengguna. Hal ini dapat dideskripsikan sebagai kemudahan dan kecepatan dalam 
mengakses dan menggunakan website (Parasuraman et al. 2005).  
5. Comfort 
Ma et al. (2011) menggunakan comfort untuk menangkap persepsi seseorang 
bahwa website e-banking nyaman baginya.  Hong et al. (2011) merujuk pada literatur 
psikologi bahwa comfort merupakan suatu perasaan dalam kemudahan (feeling at 
ease). Comfort merupakan hal penting yang mempengaruhi pengabdopsian 
teknologi.Hal ini dapat berasosiasi dengan terbiasanya (familiar) pada seseorang atau 
objek. Hong et al. (2011) menggunakan konteks comfort ketika terjadi perubahan 
(comfort with change). Dalam studi penggunaan internet, seseorang yang merasakan 
nyaman dengan perubahaan  ia akan lebih senang mengadopsi teknologi internet.  
6. Serviceability 
Ma et al (2011) menyatakan serviceability sebagai kemampuan berinovasi sesuai 
kebutuhan pengguna dengan adanya fitur unik pada website. Dicontohkan adalah 
perhitungan pinjaman, konversi nilai tukar (kurs uang), dan perhitungan 
hipotik/gadai.  Hal ini memungkinkan dapat menarik perhatian nasabah/pengguna 
ataupun non-pengguna bank untuk masuk ke website.  
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Garvin (1987) menyatakan bahwa dimensi kualitas serviceability juga dapat 
disebut speed, courtesy, competence, dan easy of repair. Reaksi pengguna ketika terjadi 
kemacetan (downtime) adalah sesuatu hal yang cukup kompleks. Kadang 
membutuhkan respon yang cepat, kadang dapat menerima kemacetan dalam 
beberapa lama.  
Leelapongprasut et al. (2005) nampak dalam dimensinya menggabungkan 
kedua pengertian tersebut. Mereka menggunakan elemen dalam dimensi 
serviceability berupa: search function, navigation menu/buttons, online help, communication 
with, security, rapidly services. 
7. Security 
Berkaitan dengan keamanan sistem. Misalnya ensrcyption technology, identifikasi 
unik (pasword, nama ibu, memori tanggal, log off otomatis), secure socket layer (SSL), 
personal identification number (PIN), dan smart card. Hamadi (2010) mendefinisikan 
sebagai financial security, yaitu merujuk pada fakta bahwa pelanggan berpersepsi 
informasi banknya aman dan tidak ada orang lain yang dapat mengakses akunnya.  
8. Privacy 
Privasi adalah tingkat persepsi nasabah bahwa informasi personal terlindungi 
(Hamadi, 2010). Atau dengan kata lain privasi merupakan tingkat yang menyatakan 
bahwa situs aman dan melindungi informasi pelanggan (Parasuraman et al., 2005). 
Privasi berkaitan dengan keamanan dalam kaitannya dengan informasi yang bersifat 
pribadi atau rahasia (Ma et al., 2011).  Hal ini dapat didukung pula misalnya dengan 
jalur SSL, pasword untuk yang berhak membuka informasi. 
9. Assurance 
Berkaitan dengan aturan dalam bertransaksi, kepercayaan pada pihak ketiga 
(third party trust). Assurance juga dapat dipahami sebagai pengetahuan para 
karyawan, kesopanan, dan kemampuan memberikan kepercayaan serta keyakinan 
(Zeng et al. 1988; Kettinger & Lee 1997). Hal ini dapat terkait pula dengan perasaan 
yakin pelanggan pada situs dan terkait dengan reputasi situs dan produk atau 
layanan yang ditawarkan jelas dan informasi yang diberikan dapat dipercaya 
(Kenova & Jonasson 2006).   
10. Reputation 
Ma et al. (2011) menyebutkan bahwa dalam perspektif marketing, konsep 
reputasi diasosiasikan dengan ide atas merek (brand equity), atau kredibilitas 
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organisasi pada pelanggannya. Secara umum reputasi merupakan hasil dari sejarah 
relasi organisasi dengan konteks fungsinya.  
Sementara kredibilitas menurut Parasuraman et al. (1985) terdiri atas 
kepercayaan (trustworthiness), keyakinan (believeability), dan kejujuran (honesty). Hal 
ini akan menyebabkan ketertarikan hati pada pelanggan. Kredibilitas merupakan 
kontribusi dari nama perusahaan, reputasi perusahaan, karakter personal dari 
kontak person, tingkat hard sell dalam interaksi dengan pelanggan.  
11. Product differentiation and customization 
Ma et al. (2011) menggunakan pengertian product differentiationand customization 
meliputi pengadaptasian website untuk setelan yang lebih baik sesuai permintaan 
pengguna individu, dapat digunakan untuk melacak dan penggalian transaksi masa 
lalu. Swaid & Wigand (2009) mendefinisikan sebagai persepsi pengguna (pelanggan) 
atas perhatian individual dan membedakan layanan yang dirajut untuk memenuhi 
kebutuhan dan preferensi individu. Ia melihat dimensinya adalah: perzonalized 
website pages, personalized content and customized product. 
Sementara Kenova & Jonasson (2006) menggunakan 
customization/personalization sebagai seberapa banyak dan seberapa mudah suatu 
situs dirajut oleh individu pelanggan dalam preferensi, sejarah, dan cara untuk 
belanja. Cruz & Gallego (2004) menyatakan bahwa the personalization systems dapat 
dikategorikan dalam customisation (ketika pengguna mempersonalisasi lingkup 
mereka) dan berdasar profil pengguna (dikenal sebagai adaptif atau proaktif 
konfigurasi). 
12. Customer Service 
Layanan pelanggan secara online, layanan ini mungkin tidak nampak pada 
pengguna dan pada yang lain. Hal ini akan berkaitan dengan emosi atau perasaan 
dari pengguna karena tidak terdapat interaksi antar manusia. Sementara 
Parasuraman et al. (2005) menggunakan dimensi contact yang menjelaskan 
kemampuan asistensi melalui telepon atau representatif online dalam konteks toko 
online.  
Seperti dikatakan Garvin (1987) bahwa kualitas mungkin akan tinggi pada 
dimensi tertentu dan rendah pada dimensi yang lain. Secara teknis setiap elemen 
dalam sistem harus dibangun agar berjalan dengan semestinya atau memiliki 
kualitas. Namun dari persepsi pengguna setiap elemen kualitas tersebut belum tentu 
dipandang sebagai hal yang mempengaruhi keputusannya untuk menggunakan. 
Implikasinya adalah bahwa pengguna mungkin akan memandang elemen kualitas 
sebagai suatu hal yang positif maupun negatif sesuai dengan preferensinya. Seperti 
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dikatakan Garvin (1987) bahwa suatu produk atau layanan dapat memiliki ranking 
tinggi pada dimensi yang satu dan rendah pada dimensi yang lain,demikian juga 
dengan persepsi pengguna. Penggunaakan memandang dimensi kualitas pada 
layanan internet tinggi pada dimensi yang satu dan rendah pada dimensi yang lain. 
Keputusan penilaian positif maupun negatif akan disesuaikan dengan kebutuhan 
pengguna, dalam hal ini termasuk penggunaan internet banking. Sebagai misal 
pengguna akan memandang sisi keamanan sangat penting ketika menggunakan 
internet banking, namun akan berkurang atau bahkan negatif ketika menggunakan 
situs yang berisi informasi saja.  
Ma et al. (2011) mendapatkan bukti bahwa terdapat beberapa dimensi 
(diperlakukan sebagai variabel) yang berpengaruh negatif terhadap kualitas, yaitu 
comfort, assurance, dan product differentiation. Sementara dimensi lain berpengaruh 
positif. Dimensi yang berpangaruh negatif ini diperkirakan karena pengguna tidak 
membutuhkan atau tidak menganggap penting dalam pengoperasian internet 
banking. Maka pada penelitian ini dihipotesiskan hubungan antara berbagai variabel 
pendukung kualitas dengan kualitas layanan internet banking, yaitu: 
H1:  Reliability akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H2:  Convenienc akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H3:  Efficiency akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H4:  Comfort akan berpengaruh negatif pada internet banking. 
H5:  Serviceability akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H6:  Security akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H7:  Privacy akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H8:  Assurance akan berpengaruh negatif pada internet banking. 
H9:  Reputation akan berpengaruh positif pada internet banking. 
H10:  Customization akan berpengaruh negatif pada internet banking. 
H11:  Customer service akan berpengaruh positif pada internet banking. 
  
C. Metode Penelitian 
1. Pengecekan Data dan Angka Responsi 
Pengumpulan data dilakukan dengan survey kuesioner selama satu bulan pada 
pertengahan November 2011 sampai dengan pertengahan Desember 2011. Media 
pengisian yang digunakan adalah kertas dan online. Tujuan responden adalah para 
pengguna internet di Indonesia.  Pertama, kuesioner media kertas dikirimkan kepada 
dosen program studi Akuntansi (S1) di Universitas yang tergabung dalam Asosiasi 
Perguruan Tinggi Katolik Indonesia (15 Universitas), bagian akuntansi perusahaan 
26 Widya Warta No. 01 Tahun XXXV II/ Januari 2013 
ISSN 0854-1981 
 
yang terpilih (10 perusahaan). Kedua, permohonan pengisian kuesioner online dikirim 
dengan undangan kepada para pengguna internet melalui e-mail, facebook, pesan 
singkat di akun tokobagus, permohonan survei online lewat pos pada perusahaan (16 
perusahaan), serta leaflet informasi survei.  
Jumlah kuesioner kembali atau terisi pada target waktu yang ditentukan (1 
bulan) adalah sejumlah 174 (10,8%) dari 1604 surat atau undangan yang diperkirakan 
berkesempatan dibaca calon responden. Isian kuesioner digagalkan 22 berdasar 
pengecekan awal [(1) indikasi IP double, (2) sejumlah besar data tidak diisi/tidak 
lengkap, dan (3) indikasi ketidakseriusan pengisian (pengisian skala sama hampir 
semua jawaban) atau indikasi diisikan orang lain sehingga jawaban berpola sama 
dalam beberapa kuesioner]. Dengan demikian, data yang digunakan 152 (sebelum 
outliers) dari 1.604 atau menunjukkan angka responsi bersih 9%. 
2. Instrumen Pengukuran 
Pengukuran menggunakan kuesioner dengan skala likert 7. Butir pernyataan 
atau indikator dibangun dari berbagai peneliti yang kemudian disesuaikan dengan 
konteks internet banking dan karakteristik pemahaman bahasa pada responden. 
 
Tabel 1: Daftar Referensi Instrumen 
No Variabel Literatur 
1 Reliability Mat et al. (2011); Zeng et al. 2009 
2 Convenience Mat et al. (2011), Wolfinbarger & Gilly (2001) 
3 Efficiency Mat et al. (2011); Hamadi (2010) 
4 Comfort Mat et al. (2011); Hong et al. (2011) 
5 Serviceability Mat et al. (2011); Leelapongprasut et al. (2005) 
6 Security Mat et al. (2011); Hamadi (2010) 
7 Privacy Mat et al. (2011); Hamadi (2010) 
8 Assurance Mat et al. (2011); Kettinger & Lee (1997) 
9 Reputation Mat et al. (2011); Yee & Faziharudean (2010) 
10 Cutomizatiion Mat et al. (2011); Swaid & Wigand (2009) 
11 Customer Service Mat et al. (2011); Hamadi (2010) 
12 Online banking quality Mat et al. (2011); Kenova & Jonasson (2006) 
3. Pengujian 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi (multivariate SPSS). 
Masing-masing variabel diukur dengan rata-rata nilai indikator setiap variabel. 
Sebelum dilakukan penghitungan rata-rata, diakses validitas instrumen (dimension 
reduction SPSS) dengan loading factor (>0.5), dan reliabilitas instrumen (scale reliability 
SPSS) dengan cronbach’s alpha (0.60 atau 0.70 sebagai limit) (Hair et al., 2010). 
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D. Hasil Penelitian dan Analisis Data 
1. Analisis Faktor 
Analisis faktor dilakukan dengan program SPSS-dimension reduction.Nilai 
loadingfactor menunjukkan angka 0.6 – 0.9 (lebih besar dari limit 0.5).  Indikator 
perceived risk butir ke-6 digagalkan karena mengalami cross loading. Nilai Cronbach’s 
Alpha pada umumnya di atas 0.7,hanya variabel serviceability, security, dan assurance 
yang berada di atas 0.6.  
2. Pengujian Normalitas Data 
Untuk pengujian variabel secara terpisah (parsial), normalitas data diakses 
dengan uji Kolmogorov-Smirnov. Hasil uji K-S  menunjukkan bahwa sebagian besar 
variabel memiliki nilai Asymp Sig. (2-tailed) di bawah 0.05 kecuali pada variabel 
risiko. Signifikansi K-S menunjukkan data tidak berdistribusi normal. 
Ketidaknormalan juga terjadi pada data dalam penelitian Ma et al. (2011). Pada 
penelitian ini analisis dapat dilanjutkan dengan pertimbangan: 
Preliminary testing for normality is not recommended for small-to-moderate 
sample sizes. The Kolmogorov-smirnov test performs badly on data with single 
outliers, 10% outliers and skewed data at sample sizes < 100, whereas normality 
is rejected to an acceptable degree for Likert-type data (Schoder et al., 2006). 
It is difficult to see how normally distributed data can arise in a single Likert-type 
item. The data will frequently be skewed, and often these items do not capture the 
true limits of the attitude. The true mean for a Likert-type item may not be 
measureable because of limitation imposed. Test of means in these situations are 
problematic. (Clason, Dormody, 1994). 
Parametric statistics can be used with Likert data, with small sample size, with 
unequal variance, and with non-normal distributions, with no fear of “coming to 
the wrong conclusion”. These findings are consistent with empirical literature 
dating back nearly 80 years. (Norman, 2010). 
3. Pengujian Hipotesis 
Hipotesis kualitas menguji pengaruh antara variabel anteseden kualitas dengan 
variabel kualitas. Dalam hal ini, variabel anteseden kualitas yang sering disebut 
dengan dimensi kualitas diperlakukan sebagai variabel agar dapat diketahui 
pengaruhnya terhadap kualitas. Hasil pengujian regresi dengan metode enter dapat 
dilihat pada tabel 2 hasil regresi terstandar. Tabel 2.1 menguji dengan 
mengkategorikan pengguna dan non-pengguna. Sementara tabel 2.2 merupakan 
penjabaran dari kategori pengguna, kategori level 2 secara khusus tidak dapat diuji 
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karena jumlah data kurang. Untuk pengambilan kesimpulan hipotesis, perhatian 
utama pada tabel 2.1 kategori B yang menandakan data pengguna internet banking. 
Sementara kelompok penggunaan yang lainnya digunakan sebagai pertimbangan 
dan analisis tambahan. 
Tabel 2: Nilai Regresi Pengujian Pengguna dan Non-Pengguna IB 
 
 
Tabel 3: Nilai Regresi Pengujian Rincian Pengguna IB 
 
 
 Tabel 2 kategori B(para pengguna IB) menunjukkan empat variabel yang 
signifikan adalah: (1) assurance (+), (2) differentiation/customization (+), (3) comfort 
(+)dan(4) security (+). Empat variabel yang signifikan digunakan sebagai 
pertimbangan dalam kesimpulan hipotesis karena merepresentasikan pengguna IB 
yang sedang aktif.  
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Tabel 4: Kesimpulan Hipotesis
 
 
Kesimpulan hipotesis dapat dilihat pada Tabel 4 kolom 
kesimpulan.Berdasarkan Tabel 4, maka yang didukung dalam penelitian ini adalah 
H6 yang menunjukkan pengaruh signifikan antara security dan kualitas. Hipotesis 
terdukung ini mengandung arti bahwa terdapat kesamaan antara prediksi dan 
hasilnya.Prediksi tersebut juga menyiratkan keadaan di China. 
Kemudian, terdapat hasil yang tidak signifikan pada H1, H2, H3, H5, H7, H9, 
H11.Perhatikan lagi Tabel 2 dan perlu diingat kembali bahwa dasar kesimpulan ini 
adalah pengujian level pengguna IB saja (kategori B). Tidak signifikan berarti 
pengaruhnya tidak cukup kuat sebagai dimensi pemengaruh kualitas.Jika kita 
perhatikan pula arahnya tidak selalu positif, misalnya pada dimensi efficiency dan 
serviceability yang memiliki tanda pengaruh negatif meskipun tidak 
signifikan.Demikian pula kita perlu hati-hati karena dimensi yang tidak signifikan 
ini dapat menjadi signifikan di level penggunaan tertentu. Kita dapat 
memperhatikan kembali perbedaan signifikansi level penggunaan pada tabel 2 dan 
tabel 3.   
Tiga hipotesis yaitu H4, H8, dan H10 menunjukkan hasil signifikan namun 
pengaruhnya kontras dengan prediksi.Hal ini menunjukkan adanya pengaruh yang 
berlawanan berdasar persepsi di China dengan di Indonesia.Demensi yang 
berkebalikan arah tersebut adalahcomfort, assurance, dan customization.Kolom 
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prediksi menunjukkan keadaan di China sementara kolom hasil menunjukkan data 
di Indonesia. 
Selain empat dimensi:assurance, differentiation/customization, comfort, dan 
securityterdapatvariabel lain yang perlu dipertimbangkan dalam konteks internet 
banking. Convenience menjadi perhatian pada pengguna di level awal (1,2), customer 
service pada pengujian gabungan gabungan pada level pengguna maupun calon 
pengguna, dan reputation yang kemudian menjadi perhatian pada pengguna level 3.  
Pada penelitian Ma et al. (2011) dengan kondisi pengguna internet banking di 
China, empat variabel yang dapat dikatakan signifikan yaitu: customer service, 
reputation, security, dan convenience. Pada penelitian ini empat variabel pertama yang 
dapat dikatakan signifikan, yaitu: assurance, differentiation/customization, comfort, dan 
security. Hal ini menunjukkan karakteristik yang berbeda antara China dan 
Indonesia atas perhatian pengguna pada internet banking. Keduanya memiliki 
kesamaan bahwa security merupakan hal penting,kemudian jugacustomer service dan 
convenience. Perbedaan lain pada assurance dan differentiation/ customization yang pada 
penelitian Ma et al. (2011) berpengaruh negatif meskipun tidak signifikan, 
sedangkan pada penelitian ini justru positif signifikan. 
Karakteristik antar level penggunaan dapat kita lihat pada Tabel 3. Perbedaan 
tingkat signifikansi menunjukkan adanya persepsi yang berbeda dari kalangan 
pengguna internet banking berdasarkan frekuensi (tingkat keseringan) mereka 
menggunakan IB. Convenience menjadi perhatian di pengguna level 1 dan 2 namun 
menjadi kurang diperhatikan pada level 3. Comfort hanya menjadi perhatian di 
pengguna level 2. Security cukup menjadi perhatian setelah seseorang makin sering 
menggunakan (level 3).Assurance sangat menjadi perhatian bagi individu di tahap 
awal penggunaan, yaitu level 1 dan 2.Reputation menjadi perhatian di level 3. 
Kemudian customization menjadi perhatian di level awal yaitu level 1 dan 2. 
 
E. Kesimpulan 
Dalam melihat hasil penelitian ini, perlu adanya kehati-hatian dalam 
mempertimbangkan konteks pengambilan kesimpulan. Setiap konteks yang berbeda 
akan membawa implikasi dan konsekuensi yang berbeda. Misalnya kita ingin 
melihat dimensi apa yang berpengaruh di Indonesia, maka tidak cukup hanya 
dengan melihat kesimpulan hipotesis karena hal itu akan mengaburkan bahwa 
hipotesis tersebut diprediksi berdasar kondisi di China. Demikian juga bahwa perlu 
kita sadari kesimpulan tersebut belum secara otomatis berlaku untuk semua level 
penggunaan. 
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Penyimpulan hipotesis didasarkan pada prediksi di China yang kemudian di 
terapkan pengujiannya di Indonesia. Sehingga hipotesis yang terdukung adalah 
pengaruh security pada quality (H6). Hipotesis lain adalah tidak terdukung (H1 – H11 
kecuali H6). Terdapat pula pemahaman kesimpulan hipotesis kontras, maka hal ini 
menyiratkan bahwa hipotesis tersebut signifikan di Indonesia namun berkebalikan 
arah dengan hasil penelitian di China. Hipotesis yang kontras adalah pengaruh 
comfort, assurance, dan customization pada quality.  
Jika kita ingin melihat kekhususan di Indonesia, maka penelitian ini 
menyatakan bahwa dimensi comfort, security, assurance, dan cumstomization adalah 
dimensi yang berpengaruh signifikan pengaruhnya pada kualitas menurut persepsi 
para pengguna IB. Semua dimensi ini berpengaruh positif.  
Demikian juga apabila kita menganalisis lebih dalam berdasar karakteristik 
para pengguna IB menurut frekuensi penggunaannya, maka penelitian ini 
menyatakan bahwa frekuensi penggunaan mengakibatkan pergeseran persepsi atas 
pentingnya dimensi kualitas menurut preferensi mereka. Convenience, assurance dan 
customization adalah dimensi yang memegang peran penting di level awal 
penggunaan (level 1 dan 2). Comfort dipandang paling penting oleh para pengguna 
di level menengah (level 2). Sedangkan security dan reputation cukup menjadi 
perhatian setelah pengguna makin sering menggunakan IB.  
Implikasi hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pihak perbankan maupun 
perancang sistem perlu hati-hati dalam menawarkan dimensi kualitas agar sesuai 
kebutuhkan pengguna. Dalam konteks yang spesifik misal negara atau level 
pengguna, dimungkinkan terdapat dimensi kualitas yang tidak signifikan sesuai 
dengan karakteristik pengguna. Namun demikian, variabel yang tidak signifikan ini 
tidak dapat ditinggalkan begitu saja dalam pembahasan kualitas secara umum, 
karena dimungkinkan dimensi tersebut menjadi signifikan pada area lainnya.  
Kesimpulan dan hasil analisis di dalam penelitian ini perlu dipertimbangkan 
dengan keterbatasannya. Pertama, penelitian ini merupakan pendapat pengguna IB 
secara individu. Kedua, level pengguna internet di Indonesia termasuk dalam 
kategori fase awal. Ketiga, tidak memperhitungkan jarak tempuh antara domisili 
pengguna dan kemudahan akses internet. Kelima, dimungkinkan bahwa pengguna 
IB dalam penelitian ini lebih banyak menggunakan IB untuk operasional tabungan.  
Penelitian selanjutnya dapat menguji kualitas untuk tingkat organisasional. 
Penelitian juga dapat dilakukan pada karakteristik pengguna misal tingkat 
pendidikan, area yang berbeda, dan sebagainya.  
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